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を説明する。第 5 章は、まとめと今後の課題である。 
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共同研究の募集に応じた昭和女子大学生に参加してもらい、2015 年度と 2016 年度に活








                                                   
6 利用者比率にすると 27%であり、後述するアンケート調査上の利用者比率とほぼ一致する。 
















カリやフリルなどのフリマアプリの利用状況で、学生研究員のみなさんを図 1 のように 2
つの軸で 4 つのタイプに分類できると考えた。 
    












り、ユーザータイプの分類は 11 名の学生研究員の感覚とも概ね一致するようであった。 

















































                                                   
8 ただし、趣味のものやこだわりあるハンドメイド品などを購入する人で、フリマアプリだけを利用する
ような人はいるかも知れないという意見があった。 














































































表 1 では、各調査の実施時期およびサンプル数をまとめている。3 回の調査で 496 名の学
生から有効な回答を得ている。 
                                                   
9 表 1 に掲載した 3 回の調査に先立ち、2015 年 7 月～9 月にかけて 80 名分のアンケートを収集し、予備
調査として分析を行った 。分析結果を踏まえて調査票設計の改善を行っている。その後の 3 回の調査で
は、2016 年度本調査に 1 問質問を追加した以外はアンケート内容は同一である。なお、予備調査時点で
のフリマアプリ利用率は 15%である。 





表 1 各調査の実施時期とサンプル数およびフリマアプリの利用状況 
 
フリマアプリを利用している人の比率を「フリマアプリ利用率」として示した。2015 年




ぞれ 18 名で 4%、48 名で 10%となっている。出品も購入も行っている人は 64 名で 13%と
なっている。合計で 130 名（26%）がフリマアプリの利用者となっている。以下では、フリ
マアプリの利用者を対象に、その特性について分析を進める。 
4.2 フリマアプリ利用の特性要因－主成分分析    
 調査では、フリマアプリ利用上で重要と考える事項やデメリットと考える点について、そ
れぞれ 1 位から 3 位まで回答してもらっている。「商品内容に関する不安」や「取引相手に
対する不安」に関連する項目を選定 11し、主成分分析 12によってスコア化した。 
  
                                                   
10 フリマアプリ運営会社へのインタビューにおいても、2015 年には女子大学生での利用率は 2 割程度と
のことであったが、2016 年訪問時は、さらに利用者が増えている筈とのことであった。昭和女子大学生
だけを対象とした調査ではあるものの、フリマアプリ利用率で大きな偏りはないと思われる。 




（2015年度本調査) (2016年度予備調査) (2016年度本調査) 3回の調査合計
購入も出品もしている 28 (11%) 6 (15%) 30 (14%) 64 (13%)
購入のみ 20 (8%) 4 (10%) 24 (12%) 48 (10%)
出品のみ 8 (3%) 2 (5%) 8 (4%) 18 (4%)
利用していない 194 (78%) 27 (69%) 145 (70%) 366 (74%)
合計 250 39 207 496
実施時期 2015年12月 2016年7月 2016年12月
フリマアプリ利用率 22% 31% 30% 26%





表 2 フリマアプリ利用での不安や重視項目－主成分分析 
 
 







ム毎に 4 段階 14で利用頻度を聞いている。主成分分析の結果は表 3 の通りである。0.4 以上
の数値に網掛けを行っている。 
 
表 3 フリマアプリでの購入や出品、ネットショップで購入－主成分分析 
 
                                                   
13 「商品不安」とは、商品内容に関する不安に関連する選択肢、「相手不安」とは、取引相手に対する不
安に関連する選択肢を示す。「商品重視」「相手重視」も同様にそれぞれ関連する重視事項を示している。 
14 各商品アイテム毎に、「よく利用する（月 2 回以上）」が 4 点、「ときどき利用する（月 1 回程度）」が 3
点、「たまに利用する（年に数回程度）」が 2 点、「利用しない」が 1 点となっている。 
第1主成分 第2主成分 第3主成分 第4主成分 第5主成分 第6主成分
商品不安 商品の色やデザインが異なる -0.420 0.261 -0.250 0.002 0.153 -0.263
商品の試着ができない -0.620 -0.161 0.029 0.178 0.007 0.359
商品のサイズが異なる -0.438 -0.118 -0.164 0.268 0.120 -0.351
偽造品が心配 0.052 0.716 0.301 -0.052 -0.031 0.124
相手不安 取引相手に住所が知れる 0.289 -0.202 0.073 -0.714 0.050 -0.013
個人情報やカード情報が心配 0.476 -0.177 -0.059 -0.139 0.600 0.153
知らない相手とのやりとり 0.348 -0.315 0.308 0.131 -0.304 0.269
出品者とのトラブル 0.394 0.091 -0.088 0.280 -0.658 -0.013
商品重視 商品の品質状態 -0.166 -0.162 0.203 0.271 0.089 0.459
ブランドが本物か -0.065 0.575 0.614 -0.067 0.106 -0.044
相手重視 出品者の評判 0.176 0.250 -0.634 -0.196 -0.254 -0.024
他の購入者の反応 0.183 0.162 -0.464 0.205 0.250 0.478
お金のやり取りスムーズか 0.427 -0.325 0.238 0.428 0.188 -0.464
価格が安いか -0.487 -0.437 0.147 -0.416 -0.264 0.036
寄与率 13.3 11.0 10.0 8.9 8.4 7.8
累積寄与率 13.3 24.3 34.3 43.2 51.6 59.4
フリマアプリ購入 フリマアプリ出品 ネットショップ購入
第1主成分 第2主成分 第1主成分 第2主成分 第1主成分 第2主成分
衣服 0.613 -0.180 0.657 -0.433 0.746 -0.304
雑貨 0.614 -0.193 0.734 -0.144 0.785 0.170
化粧品 0.678 -0.005 0.723 -0.155 0.752 -0.091
アクセサリー 0.658 -0.348 0.812 -0.118 0.855 0.091
バッグ 0.762 0.079 0.803 0.006 0.762 -0.360
靴 0.766 0.275 0.736 -0.131 0.767 -0.410
ホビー 0.359 0.648 0.458 0.702 0.639 0.420
書籍･DVD･CD 0.385 0.506 0.458 0.690 0.552 0.339
ハンドメイド 0.389 -0.611 0.212 0.248 0.395 0.551
寄与率 36.0 14.7 42.3 14.4 50.1 11.4
累積寄与率 36.0 50.7 42.3 56.6 50.1 61.5













4.3 フリマアプリ利用における情報の非対称性に関する特性の効果－回帰分析  




 FrmBUY ＝ a1 ＋ b11 UnSELLER + b12 UnGOODS + b13 NetBUY + u1   (1) 
                   （－）       （－）      （＋） 
 FrmSELL＝ a2 ＋ b21 UnSELLER + b22 UnGOODS + b23 NetBUY + u2    (2) 







表 4 に(1)(2)式の推計結果をまとめている。NetBUY は有意に正であり、ネットショップ
での購入行動のフリマアプリでの購入や出品行動への効果が確認される。 
表 4 フリマアプリでの購入・出品行動への不安スコアの効果 
 
                                                   
15 主成分分析で得られた各スコアは、平均 0、標準偏差 1 に標準化されており、回帰分析での被説明変数
や説明変数として利用したときに、同じ形で推定式を組むことで、係数の大きさを比較することができ
る。 
推定式 No (1)式 (2)式
被説明変数 FrmBUY FrmSELL
係数 ｔ値 ｐ値 係数 ｔ値 ｐ値
説明変数 UnSELLER -0.210 -2.310 0.023 ** -0.212 -1.739 0.086 *
UnGOODS -0.106 -1.076 0.285  -0.145 -0.958 0.341  
コントロールNetBUY 0.356 4.764 0.000 *** 0.343 3.970 0.000 ***
















さらに、3.2 節の図 2 における SNS 利用の取引相手に関する情報生産機能を確認するた
め、(1)(2)式をもとに、以下の 2 本の推計式を設定した。 
 
 FrmBUY ＝ a3 ＋ b31 UnSELLER + b32 DumSNS1~4×UnSELLER + b33 UnGOODS 
                  （－）       （＋）                  （ー） 
                  + b34 DumSNS 1~4+ b35 NetBUY + u3                          (3) 
                           （＋） 
FrmSELL ＝ a4 ＋ b41 UNSELLER + b42 DumSNS1~4×UnSELLER + b43 UnGOODS 
                  （－）       （＋）                   （ー） 
                  + b44 DumSNS 1~4+ b45 NetBUY + u4                          (4) 
                               （＋）   
ここで、UnSELLER の交互作用項にした DumSNS1~4 は、4 種類の SNS（Facebook、




表 5 に、Facebook を交互作用項 DumSNS1 とした(3)(4)式の推計結果をまとめている。
コントロール変数である NetBUY は、(1)(2)式と同様に有意に正であり、(3)式において、フ
リマアプリでの購入行動に対する UnSELLER の負の効果も(1)式と同様に確認される。 
表 5 取引相手に対する不安への SNS 利用の情報生産（Facebook）
  
推定式 No (3)式 (4)式
被説明変数 FrmBUY FrmSELL
係数 ｔ値 ｐ値 係数 ｔ値 ｐ値
説明変数 UnSELLER -0.283 -2.888 0.005 *** -0.225 -1.591 0.116  
×DumSNS1 0.498 2.087 0.039 ** 0.180 0.565 0.574  
UnGOODS -0.104 -1.083 0.281  -0.130 -0.844 0.401  
DumSNS1 -0.457 -1.792 0.076 * -0.250 -0.754 0.454  
コントロールNetBUY 0.370 5.027 0.000 *** 0.349 3.977 0.000 ***






























果を与えていることが確認された。さらに、SNS のうち Facebook については、フリマア
プリでの購入行動で、取引相手に対する不安を緩和する機能を持つことを実証している。 
SNS のなかでも、Facebook だけに情報生産の機能が見られることは興味深い。実は、








                                                   
16 2016 年 10 月 4 日付日経電子版によると、「マーケットプレイス」と名付けた新機能で、まず米国、英
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18 「メルカリ」や「フリル」のアプリ上では、基本的にニックネームでやりとりが行われる。ただし、
「匿名配送」を利用しない場合、品物の授受では実名でやり取りする仕組みになっている。 
19 フリマ未利用者についても、利用者と同形式でフリマ利用「希望」に関する質問を行っている。「フリ
マ利用希望購入スコア」や「フリマ利用出品希望スコア」を主成分分析で作成し、表 4 と同様の回帰分析
を行うと、「取引相手に対する不安」が有意に負のフリマ利用者とは異なり、「ネットのみユーザー」につ
いては「商品内容に関する不安」が有意に負となる結果を得ている。今回示したユーザー分類と併せて、
さらに分析を深めたい。 
